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ABSTRACT 
 
The purpose of this study was to determine how the variables influence brand awareness, brand associations, 
perceived quality, and brand loyalty influence on brand preference and purchase intention in Close Up toothpaste in 
Surabaya. Analysis techniques used in this study is the Structural Equation Modeling. Sampling technique used was 
non-probability sampling which are not randomly drawn and focused on customer Close Up, the sampling technique 
used was purposive sampling with the criteria of at least 17 years of age, as well as in the first years routinely use 
Close Up toothpaste. 
The research proves that the brand awareness and brand loyalty has no effect on brand preference, while the 
perceived quality and brand associations influence brand preference, and than brand preference influence a consumer's 
purchase intention Close Up toothpaste in Surabaya. 
Conclusions can be drawn from this study is that the positive influence of brand associations on brand 
preference, the positive influence of perceived quality of brand preference, brand preference and positive influence on 
purchase intention is received, while the positive effect of brand awareness to brand preference and brand loyalty is a 
positive influence on preference brands are not acceptable. 
 
Key words: perceived quality, brand awareness, brand loyalty, brand association, brand preference, purchase 
intention 
 
PENDAHULUAN 
 
Latar Belakang 
 Saat ini industri pasta gigi di Indonesia dikuasai oleh beberapa merek besar yaitu Pepsodent, Close Up, 
Formula, Maxam, Ciptadent, Smile Up, dan Ritadent. Unilever menempatkan dua produknya, Pepsodent dan Close Up 
dalam industri ini. Pepsodent masuk ke segmen keluarga, sedangkan Close Up diperuntukkan bagi kalangan anak muda. 
Pepsodent menguasai segmen keluarga, sedangkan Close Up menguasai segmen anak muda. Menurut Kotler 
(2000;451), pasta gigi merupakan produk consumer goods yang berdasarkan kebiasaan pembelian konsumennya dapat 
digolongkan menjadi convenience goods, yaitu produk yang dibeli dan dipakai secara teratur (staples). Berdasarkan 
durability–nya, pasta gigi merupakan produk nondurable yaitu produk yang digunakan sekali pakai. Strategi pemasaran 
yang paling cocok untuk kategori produk ini adalah dengan menjaga ketersediaan produk di banyak lokasi (outlet), 
menetapkan margin keuntungan yang kecil agar harga penjualan tidak terlalu tinggi, dan gencar beriklan untuk 
mendorong preferensi merek dan niat menggunakan atau mencobanya (Kotler (2000) dalam Sigit (2006)).   
Merek menjadi faktor penting dalam persaingan dan menjadi asset perusahaan yang bernilai. American 
Marketing Association (AMA) mendefinisikan merek (brand) sebagai “nama, istilah, tanda, simbol, atau rancangan, 
atau kombinasi dari semuanya, yang dimaksudkan untuk mengidentifikasi barang atau jasa penjual atau kelompok 
penjual dan untuk mendiferensiasikannya dari barang atau jasa pesaing. Jika sebuah perusahaan memiliki suatu ekuitas 
merek dari perusahaannya, maka merek tersebut dapat memberikan keuntungan jangka panjang bagi perusahaan baik 
dari aspek produk, orang, sistem, penjualan, dan perusahaan (Rahmawati, 2002). Ekuitas merek menjadi sangat penting 
bagi pemasar karena ekuitas merek dapat meningkatkan preferensi konsumen terhadap sebuah merek. 
Aaker (2004) dalam Anantachart (2002) menjelaskan bahwa ekuitas merek (brand equity) dapat 
dikelompokkan ke dalam empat dimensi yang meliputi: kesadaran merek (brand awareness), asosiasi merek (brand 
association), kesan kualitas (perceived quality), dan loyalitas merek (brand loyalty). Kesadaran merek, menunjukkan 
kesanggupan seorang calon konsumen untuk mengenali atau mengingat kembali bahwa suatu merek merupakan bagian 
dari kategori produk tertentu. Asosiasi merek menunjukkan pencitraan suatu merek terhadap suatu kesan tertentu dalam 
kaitannya dengan kebiasaan, gaya hidup, manfaat, atribut produk, geografis, harga, selebritis (spoke person) dan lain-
lain. Kesan kualitas, mencerminkan kesan pelanggan terhadap keseluruhan kualitas atau keunggulan suatu produk atau 
jasa layanan berkenaan dengan maksud yang diharapkan. Loyalitas merek mencerminkan tingkat keterikatan konsumen 
dengan suatu merek produk. Dari penjelasan tersebut dapat dilihat bahwa ekuitas merek adalah salah satu aset dan 
liabilitas bagi perusahaan yang harus dikelola, dijaga dan dikembangkan oleh perusahaan yang ingin tetap eksis di era 
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globalisasi ini. Mengingat pentingnya ekuitas merek, maka perusahaan berusaha untuk membangun ekuitas mereknya 
sesuai dengan keempat dimensi ekuitas merek tersebut. 
Menurut Odin (2001) preferensi merek merupakan sikap konsumen ketika dihadapkan pada situasi untuk 
memilih satu atau lebih merek dalam kategori produk yang sama. Sedangkan Ben – Akiva (1999) mendefinisikan 
preferensi merek sebagai pilihan di antara beberapa merek yang ada. Berdasarkan beberapa definisi di atas, preferensi 
merek adalah merek yang dipilih di antara beberapa pilihan merek yang disukai. Berkaitan dengan preferensi ini, 
konsumen menggunakan harapannya sebagai standar atau acuan. Dengan demikian, harapan pelangganlah yang melatar 
belakangi beberapa organisasi pada bisnis yang sama dapat dinilai berbeda oleh pelanggannya. Dalam konteks 
preferensi merek, umumnya harapan merupakan perkiraan atau keyakinan pelanggan tentang apa yang akan 
diterimanya. Preferensi merek akan berpengaruh terhadap adanya pengakuan merek dibenak konsumen yang akan 
membuat semakin kuat ekuitas merek suatu produk. Sehingga semakin kuat daya tarik di mata konsumen untuk 
menggunakan produk tersebut. 
Niat pembelian terhadap suatu merek adalah rasa ketertarikan seorang pembeli terhadap suatu merek produk 
sehingga dapat menggerakkan suatu keinginan untuk membeli dan nantinya akan dapat menggerakkan suatu tindakan 
membeli produk yang diinformasikan tersebut. Niat beli merupakan perilaku yang muncul sebagai respon terhadap 
objek yang menunjukkan keinginan pelanggan untuk melakukan pembelian, dan Niat beli merupakan perilaku yang 
muncul sebagai respon terhadap objek yang menunjukan keinginan pelanggan untuk melakukan pembelian (Assael, 
1998). 
 
Tujuan Penelitian  
Berdasarkan yang didapat dalam perumusan masalah, tujuan yang ingin dicapai dalam penelitian ini adalah 
untuk mengetahui : 
1. Kesadaran Merek berpengaruh positif terhadap Preferensi Merek pada Pasta Gigi Close Up di Surabaya. 
2. Asosiasi Merek berpengaruh positif terhadap Preferensi Merek pada Pasta Gigi Close Up di Surabaya. 
3. Persepsi Kualitas berpengaruh positif terhadap Preferensi Merek pada Pasta Gigi Close Up di Surabaya. 
4. Loyalitas Merek berpengaruh positif terhadap Preferensi Merek pada Pasta Gigi Close Up di Surabaya. 
5. Preferensi Merek berpengaruh positif terhadap Niat Beli pada Pasta Gigi Close Up di Surabaya. 
 
Manfaat Penelitian 
Manfaat Praktis 
Dari hasil penelitian ini diharapkan dapat digunakan sebagai bahan pertimbangan konsumen dalam 
mengevaluasi Niat Beli melalui Equitas Merek dan Preferensi Merek. Bagi peneliti, sebagai sarana penerapan teori yang 
diperoleh dalam perkuliahan. 
Manfaat Akademis 
Dari hasil penelitian ini diharapkan dapat digunakan sebagai referensi atau kajian bagi penelitian-penelitian 
berikutnya mampu memperbaiki dan menyempurnahkan kelemahan penelitian ini. Di harapkan penelitian ini dapat 
membantu perusahaan pasta gigi Close Up dalam menarik niat beli melalui ekuitas merek dan preferensi dari 
konsumen. 
 
METODE PENELITIAN 
 
 Desain Penelitian 
Jenis penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif. Yaitu penelitian yang menitikberatkan pada 
pengujian hipotesis, penggunaan data-data yang terukur dan alat analisis. Dari penelitian ini akan diperoleh kesimpulan 
yang dapat digeneralisasikan. Data utama penelitian adalah data primer, yang dikumpulkan melalui penyebaran 
kuesioner kepada responden yang telah dipilih. Model penelitian yang diukur didasarkan pada tinjauan pustaka di atas, 
yaitu Kesadaran Merek, Asosiasi Merek, Persepsi Kualitas, Loyalitas Merek, preferensi merek, dan niat beli yang 
disajikan pada model penelitian di atas. 
 
 Teknik Pengukuran Variabel 
Skala pengukuran yang digunakan dalam penelitian adalah skala likert. Di dalam skala likert kemungkinan 
jawaban tidak hanya sekedar setuju atau tidak setuju saja. Melainkan dibuat lebih banyak kemungkinan jawaban 
(Rangkuti, 1997:66), seperti: 
1 = Sangat Tidak Setuju  
2 = Tidak Setuju  
3 = Netral  
4 = Setuju  
5 = Sangat Setuju  
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Jawaban dengan skor yang semakin besar menunjukkan penilaian yang semakin positif terhadap pertanyaan 
yang diberikan. Jawaban dengan skor yang semakin kecil menunjukkan penilaian yang semakin negative terhadap 
pertanyaan yang diberikan. 
 
 
Alat dan Metode Pengumpulan Data 
Alat yang digunakan dalam penelitian ini berupa kuesioner yang dibagikan secara langsung kepada responden 
yang pernah menggunakan pasta gigi Close Up di Surabaya. Metode pengumpulan data yang dilakukan adalah dengan 
cara non probability sampling, di mana responden difokuskan pada pelanggan pasta gigi Close Up di Surabaya. Jumlah 
sampel yang akan ditelitidalam penelitian ini adalah sebanyak 150 orang responden, dengan asumsi sudah memadai 
untuk diolah ke dalam statistik. Pengambilan sampel sebesar 150 responden didasarkan pada Hair et al., (1998), 
sebagaimana dikutip oleh Ferdinand (2002:47) yang mengemukakan bahwa ”Ukuran sampel yang sesuai adalah antara 
100-200. 
 
Populasi, Sampel dan Teknik Pengambilan Sampel 
Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh konsumen pasta gigi Close Up di Surabaya. Teknik sampling 
yang digunakan adalah non probability sampling yang mana sampel diambil secara tidak acak dan difokuskan pada 
pelanggan Close Up di Surabaya. 
Menurut Supranto (2000:22), sampel adalah sebagian dari populasi.  Jika n adalah jumlah elemen sampel dan 
N adalah jumlah elemen populasi, maka <N (n lebih kecil dari N).  Istilah lain dari sampel adalah contoh.  Sampel dari 
penelitian ini sebanyak 150 orang.  Alasan mengambil jumlah sampel 150 orang ialah untuk memenuhi persyaratan 
dengan penggunaan metode SEM (Structural Equation Modelling) yaitu minimum 100 responden. 
Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah purposive sampling, dengan kriteria usia minimal 17 
tahun karena pada usia tersebut sudah dianggap dewasa, bisa mengambil keputusan dan segmen pasar dari Close Up 
adalah para remaja, serta dalam 1 tahun terakhir secara terus-menerus menggunakan pasta gigi Close Up. 
 
Teknik Analisis Data  
Teknik analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah Structural Equation Model (SEM). Dalam 
SEM dilakukan pengujian measurement model, overall model, dan structural model. Selain itu dalam penelitian ini juga 
digunakan analisis jalur (path analysis) untuk menjelaskan hubungan antar variabel yang ada. Dengan penggunaan 
metode SEM ini akan dapat ditampilkan model yang komprehensif serta dapat menjelaskan hubungan antara konstruk 
yang satu dengan yang lain.  
 
Pengujian Hipotesis  
Pengujian hipotesis dilakukan dengan menggunakan nilai t (t-value) dari masing-masing variabel laten yang 
tertera pada persamaan struktural. Berdasarkan pada persamaan struktural serta nilai t (t-value) pada masing-masing 
variabel laten, maka pengukuran suatu hipotesis yang diterima atau yang ditolak adalah sebagai berikut:  
1. Nilai t (t-value) ≥ ± 2.00, maka Hipotesis Diterima.  
2. Nilai t (t-value) ≤ ± 2.00, maka Hipotesis Ditolak.  
 
Analisis Data 
Jumlah kuesioner yang diedarkan sebanyak 190 kuesioner dan yang layak untuk dianalisis sebanyak 150 
kuesioner karena sebanyak 40 kuesioner cacat pengisian. Karakteristik dari 150 responden penelitian dapat dijelaskan 
dari usia, dan menggunakan produk close up dalam 1 tahun terahkir. Pembahasan dalam bab ini secara garis besar 
dibagi menjadi 2, yaitu: pembahasan tentang karakteristik target sampel dan pembahasan tentang hasil analisis terhadap 
model pengukuran dan model structural serta model secara simultan. 
 
Data Penelitian 
Dari hasil penelitian, diketahui bahwa karakteristik populasi dapat dipenuhi sebagaimana nampak dalam Tabel 4.1, 
Tabel 4.2 berikut : 
 
Tabel 4.1 
Jumlah Responden Berdasarkan Usia 
Usia Jumlah Responden Presentase  (%) 
<17 tahun 0 0 
17-24 tahun 79 52,67 
25-30 tahun 44 29,33 
> 30 tahun 27 18 
Jumlah 150 100 
Sumber: Data diolah 
 
Dari tabel 4.1 nampak bahwa responden yang melakukan pembelian pasta gigi merek close up di Surabaya 
yang berusia antara 17-24 tahun sebanyak 79 orang (52,67%), 25-30 tahun sebanyak 44 oramg (29,33%), dan yang 
berusia lebih dari 30 tahun sebanyak 27 orang (18%). Hal ini mengindikasikan bahwa responden dengan usia antara 17-
24 tahun lebih sering melakukan pembelian dibandingkan responden usia antara 25-30 tahun, dan yang lebih dari 30 
tahun. Namun secara keseluruhan semua responden telah memenuhi karakteristik yang disyaratkan dalam penelitian ini 
yaitu berusia ≥ 17 tahun. 
Tabel 4.2 
Jumlah Responden Berdasarkan Waktu Pembelian Terahkir 
Waktu Pembelian Terahkir 
Jumlah 
Responden 
Presentase 
(%) 
≤ 1 tahun 150 100 
> 1 tahun 0 0 
Jumlah 150 100 
   Sumber: Data diolah 
 
Tabel 4.2 di atas menunjukkan bahwa semua responden atau sebanyak 150 konsumen (100%) terakhir kali 
melakukan pembelian pasta gigi merek close up di Surabaya ≤ 1 tahun. Hal ini mengindikasikan seluruh responden 
telah memenuhi karakteristik yang disyaratkan dalam penelitian ini, yaitu melakukan pembelian terakhir ≤ 1 tahun. 
 
Hasil Pengujian 
Tabel 4.20 
Ringkasan Pengujian Kecocokan Model Struktural 
Hipotesis Variabel thitung ttabel Keterangan 
H1 Kesadaran Merek 
Preferensi Merek 
-3.67 1,96 Signifikan Negatif 
H2 Asosiasi Merek 
          Preferensi Merek 
2.92 1,96 Signifikan Positif 
H3 Persepsi Kualitas 
          Preferensi Merek 
2.48 1,96 Signifikan Positif 
H4 Loyalitas Merek 
          Preferensi Merek 
0.60 1,96 Tidak Signifikan 
H5 Preferensi Merek 
          Niat Beli 
5.29 1,96 Signifikan Positif 
Sumber : Data diolah 
Hipotesis 1 menyatakan pengaruh positif Kesadaran Merek terhadap Preferensi Merek, jika melihat dari tabel 
pengujian kecocokan model stuktural maka H1 ditolak karena hasil yang di dapat negative, atau nilai dari t-value <1,96. 
Hipotesis 2 menyatakan pengaruh positif Asosiasi Merek terhadap Preferensi Merek, jika melihat dari tabel pengujian 
kecocokan model stuktural maka H2 diterima karena hasil yang positif dengan nilai dari t-value >1,96. Hipotesis 3 
menyatakan pengaruh positif Persepsi Kualitas terhadap Preferensi Merek, jika melihat dari tabel pengujian kecocokan 
model stuktural maka H3 diterima karena hasil yang positif dengan nilai dari t-value >1,96. Hipotesis 4 menyatakan 
pengaruh positif dari Loyalitas Merek terhadap Preferensi Merek, jika melihat dari tabel pengujian kecocokan model 
stuktural maka H4 ditolak karena hasil t-value <1,96. Hipotesis 5 menyatakan pengaruh positif dari Preferensi Merek 
terhadap Niat Beli, jika melihat dari tabel pengujian stuktural maka H5 diterima karena hasil yang positif dengan nilai 
dari t-value >1,96. 
 
Pembahasan 
Penelitian ini menganalisis hasil pengaruh kesadaran merek, asosiasi merek, persepsi kualitas dan loyalitas 
merek terhadap preferensi merek dan niat beli pada pasta gigi Close Up. Sampel dalam penelitian ini adalah konsumen 
Close Up di Surabaya. Hasil penelitian memusat pada keterkaitan hubungan antar variabel. 
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 Merek dinilai sangat penting bagi sebuah perusahaan untuk menarik perhatian dari konsumen. Kesadaran 
merek, asosiasi merek, persepsi kualitas, dan loyalitas merek dapat melihat seberapa kekuatan merek tersebut di mata 
konsumen. Kuatnya merek di mata konsumen diharapkan dapat meningkatkan preferensi merek dan niat beli. Dalam 
penelitian ini terdapat lima hipotesis. 
Hipotesis 1 menyatakan bahwa kesadaran merek berpengaruh positif terhadap preferensi merek. hasil 
pengujian menyatakan kesadaran merek berpengaruh signifikan negatif terhadap preferensi merek, oleh karenanya 
hipotesis 1 ditolak. Hasil ini tidak mendukung pernyataan dari Hoyer dan Brown (1990) yang menyatakan bahwa 
kesadaran merek secara signifikan positif mempengaruhi pilihan konsumen. Ketika konsumen sadar akan merek maka 
akan mempengaruhi pilihan dari konsumen, kesadaran merek yang tinggi akan berdampak pada preferensi merek. 
Signifikan negatif berarti terdapat hubungan berbanding terbalik, semakin tinggi kesadaran merek akan membuat 
preferensi merek yang semakin rendah. Dalam hal ini responden memiliki kesadaran merek pada pasta gigi close up, 
namun merek yang tertanam di benak konsumen terdapat merek lain bukan pasta gigi close up, atau responden tidak 
memiliki kesadaran merek pada pasta gigi close up, namun merek pasta gigi close up tertanam di benak konsumen. 
 Hipotesis 2 menyatakan bahwa asosiasi merek berpengaruh positif terhadap preferensi merek. Hasil pengujian 
menyatakan asosiasi merek berpengaruh signifikan positif terhadap preferensi merek, oleh karenanya hipotesis 2 
diterima. Hasil penelitian ini mendukung oleh pernyataan Santoso (2010) yang menyatakan apabila sudah memiliki 
asosiasi merek, maka merek tersebut akan dipilih oleh konsumen. Asosiasi merek digunakan mendekatkan merek 
dengan konsumen untuk mempengaruhi pilihan merek di antara beberapa merek. Sedangkan Keller (1998) 
mendefinisikan asosiasi merek sebagai informasi mengenai merek yang berhubungan dengan memori tentang arti merek 
bagi konsumen. Asosiasi ini meliputi persepsi dan kualitas merek serta perilaku merek. Asosiasi merek yang tinggi akan 
membuat informasi terhadap merek baik di benak konsumen dan menjadi pilihan dari beberapa merek yang ada. 
 Hipotesis 3 menyatakan bahwa persepsi kualitas berpengaruh positif terhadap preferensi merek. Hasil 
pengujian menyatakan persepsi kualitas berpengaruh signifikan positif terhadap preferensi merek, oleh karenanya 
hipotesis 3 diterima. Hasil penelitian ini mendukung pernyataan  Aaker (1991) yang menyatakan bahwa persepsi 
kualitas dianggap sebagai faktor kunci yang mendorong preferensi merek. Persepsi Kualitas didefinisikan sebagai 
penilaian subyektif konsumen tentang keunggulan keseluruhan suatu produk atau superioritas (Lin & Kao, 2004). 
Persepsi kualitas yang baik akan membuat pertimbangan bagi konsumen dalam mempersepsikan suatu merek, dan 
persepsi kualitas yang baik akan mempengaruhi konsumen dalam memilih merek dari bebepara merek yang ada. 
Dengan adanya pengakuan kualitas yang baik dari reesponden terhadap pasta gigi Close Up membuat preferensi merek 
konsumen tinggi. Persepsi merek yang baik akan membantu konsumen untuk memilih merek dari beberapa merek yang 
ada. 
 Hipotesis 4 menyatakan bahwa loyalitas merek berpengaruh positif terhadap preferensi merek. Hasil pengujian 
menyatakan loyalitas merek berpengaruh tidak signifikan terhadap preferensi merek, oleh karenanya hipotesis 4 ditolak. 
Hasil ini berbeda dari pernyataan Odin, et al (2001) yang menyatakan bahwa loyalitas merek merupakan salah satu 
faktor yang menyebabkan terjadinya preferensi merek. Menurut Durianto (2001) dalam Arifin (2006) Brand loyalty 
(loyalitas merek) merupakan suatu ukuran keterkaitan pelanggan kepada sebuah merek. Ukuran ini mampu memberikan 
gambaran tentang mungkin tidaknya seorang pelanggan beralih ke merek produk yang lain, terutama jika pada merek 
tersebut didapati adanya perubahan, baik menyangkut harga ataupun atribut lain. Dapat dikatakan loyalitas merek 
berkaitan tentang keterkaitan atau keterikatan konsumen dengan suatu merek. Dengan ini Loyalitas merek merupakan 
bentuk konsumen yang loyal terhadap suatu merek, semakin tinggi loyalitas merek konsumen terhadap suatu merek 
maka secara langsung akan menuju pada suatu keputusan pembelian atau niat beli pasta gigi Close Up. 
 Hipotesis 5 menyatakan bahwa preferensi merek berpengaruh positif terhadap niat beli. Hasil pengujian 
menyatakan preferensi merek berpengaruh signifikan positif terhadap niat beli, oleh karenanya hipotesis 5 ditolak. Hasil 
ini mendukung pernyataan Ardhanari (2008) yang menyatakan bahwa preferensi merek diketahui sebagai dasar standar 
atau acuan terhadap produk yang ingin dibeli, dengan adanya preferensi merek yang kuat di konsumen maka akan 
berpengaruh terhadap niat beli konsumen. Preferensi merek berhubungan dengan merek yang timbul dibenak 
konsumen, dapat diartikan preferensi merek yang tinggi membuat merek itu sudah melekat di benak konsumen dan 
akan berpengaruh terhadap niat dari konsumen untuk membeli suatu barang, atau terdapat ketertarikan konsumen 
terhadap suatu merek. Niat dari seseorang akan dipengaruhi dari seberapa kuat merek itu timbul dari benak atau pikiran 
konsumen. 
 
Simpulan 
Dari hasil penelitian dan pembahasan dapat ditarik simpulan sebagai berikut : 
1. Kesadaran merek berpengaruh signifikan negatif terhadap preferensi merek. Hal ini berarti bahwa kesadaran merek 
yang tinggi dapat mempengaruhi  preferensi merek konsumen secara negatif. 
2. Asosiasi merek berpengaruh positif terhadap preferensi merek. Hal ini dapat diartikan bahwa asosiasi merek yang 
tinggi dapat meningkatkan preferensi merek konsumen. 
3. Persepsi kualitas berpengaruh positif terhadap preferensi merek. Hal ini dapat diartikan bahwa persepsi kualitas yang 
tinggi dapat meningkatkan preferensi merek konsumen. 
4. Loyalitas merek tidak berpengaruh terhadap preferensi merek. Hal ini dapat diartikan bahwa loyalitas merek yang 
tinggi tidak dapat mempengaruhi preferensi merek konsumen. 
5. Preferensi merek berpengaruh positif terhadap niat beli konsumen. Hal ini dapat diartikan bahwa preferensi merek 
yang tinggi dapat meningkatkan niat beli konsumen. 
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Saran 
Saran Akademik 
Hasil penelitian ini dapat digunakan sebagai referensi bagi yang ingin melakukan penelitian sejenis atau melakukan 
penelitian lebih lanjut, khususnya mengenai konsep atau teori yang mendukung pengetahuan manajemen pemasaran, 
khususnya yang terkait dengan pengaruh elemen akuitas merek terhadap preferensi merek dan pengaruhnya terhadap 
niat beli suatu produk. 
Saran Praktis 
Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan, saran yang diberikan oleh peneliti sebagai berikut : 
1. Perusahaan yang memproduksi pasta gigi Close Up sebaiknya memperhatikan asosiasi merek dan juga persepsi 
kualitas untuk membangun preferensi merek konsumen, ini dapat dilihat dari hasil penelitian yang menyatakan 
asosiasi merek dan persepsi kualitas mempengaruhi preferensi merek. Preferensi merek dianggap dapat membangun 
niat beli pasta gigi Close Up di Surabaya. 
2. Perusahaan yang memproduksi pasta gigi Close Up setidaknya harus menjaga persepsi kualitas dimata  konsumen 
untuk tetap menjadi merek yang baik dan dapat menarik niat beli dimata konsumen. 
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